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「企業ブランド」に関する考察への
カルチュラル・スタディーズからの知見
　田　朋　子
はじめに
１　カルチュラル・スタディーズの対象
２　カルチュラル・スタディーズの対象としての服飾文化
３　「企業ブランド」にかかわる「世界３」としての美的価値
　３－１　「世界３」としての美的価値
　３－２　我が国の問題
むすび：「企業ブランド」の非経済的要因分析における今後の課題
はじめに
本稿は『企業ブランドと製品戦略』（第１部)1)に書き残した内容のうち、「企業ブランド」（ここ
では、人々が特定の企業に対して抱くイメージを決定づけるような無形の価値であり、とくに経営
資源となり得るものを「企業ブランド（corporate brand）」と考えるところからスタートしよう）に
関して再考察することを目的とする。
米国企業と比べ、日本の大手製造業や金融サービス業のブランド資産評価は相対的に低く、また
特にファッション産業に関して言えば、高級ブランドを有する欧州企業は、企業規模や売上高では
比較するまでもない日本の自動車その他の大手製造業と比べてもブランド資産が高く評価される2)。
何故このような調査結果が示されるのか、その原因（日本の大手製造業の問題点と欧州ファッショ
ン・ブランドの優位性）を知る１つの手段として、マーケティング研究者は歴史研究に挑むべきな
のではないだろうか。
というのも、英語の brand という語には「（品質や製造元などを示す）焼き印」という意味があ
るが、確かに、元来、偽造品と区別するために付された「名前」がその原意であることを今日に伝
える歴史的な「企業ブランド」がある（例えば、クリスタルの「バカラ」は1764年創業であるが、
1817年からこのブランド名を用い1870年代から製品の底に刻印を始めている）。しかも、米国マー
ケティング論が開始される前から、我が国には今日に受け継がれる「企業ブランド」が存在してい
た。こうした歴史に注目するなら、日本におけるブランド論の展開は、マーケティング史研究の充
実により新たな方向性を得るのではないだろうか。
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さて、ハント（Shelby D.Hunt）に従ってマーケティング論に固有の研究対象（basic subject
matter）を「取引」とする（1983、p.13）として、一方の主体である「買い手」の（ブランド論に
かかわる）行動は、むしろ我々の分野以外において研究成果の蓄積が進んでいる。とりわけフラン
スでは、1970年代後半から、社会学者による、消費社会が高度に発達を遂げた北米、西ヨーロッパ
そして日本における、ポストモダンの時代を前提とした消費に関する膨大な研究成果を見る。
こうした分析の代表者であるボードリヤール（Jean Baudrillard）の、消費がもたらす満足・不満
足以上に、それが社会的・文化的な差異の指標として作用する仕方において消費者が重要な意味を
もつとする考え3)は、90年代に入って増加する『ヨーロピアン・ジャーナル・オブ・マーケティン
グ』への投稿に止まらず、90年代半ばあたりからは『ジャーナル・オブ・コンシューマー・リサー
チ』と『ジャーナル・オブ・マーケティング・リサーチ』を中心に米国の雑誌にも多く登場するよ
うになっている4)。
一方、ポストモダンの時代のもう一方の主体である「売り手」、とりわけ製造業をマーケティン
グの立場から研究する上で重要なキーワードとなるであろうブランドに関しては、マーケティング
研究においても、①80年代から盛んになったＭ＆Ａでブランドが資産評価の対象として注目された
こと、②安易なブランド拡張によるイメージ低下への危機感、そして③徹底したブランド戦略を
行った企業の成長といった状況から、資産価値をもつものとしてのブランド研究が進展し、ここで
言う「企業ブランド」についても分析の対象となった5)。
しかし、我々の分野で提出される研究成果の問題点として、２つの内容が考えられるのではない
だろうか。すなわち１つは、なぜ企業規模に比して資産価値が非常に高く評価されるブランドが存
在するかに関し、根本的な問題の分析はまだ不十分だという点である。そしてもう１つ、ポストモ
ダンの時代における消費を分析する中で、高級ブランドとされる贅沢品の１つとして欧州ファッ
ション産業のブランド戦略が社会科学の研究対象として正面から扱われ始めたが、これらは、マー
ケティング研究におけるブランドの概念――少なくとも米国マーケティング協会の定義（「ある売
り手の財やサービスを他の売り手のそれとは異なるものとして識別するための名前、用語、デザイ
ン、シンボル及びその他の特徴」がブランドである)――では掌握しきれない価値の存在をクロー
ズアップしているという事態である6)。つまり、オートクチュール・デザイナーを19世紀に芸術家
と認定していたフランスに対して、いわばその対極に位置づけられる生産システムの高度化から、
まずは衣にかかわる産業化を、次第に他の産業化を進展させた米国を源流とする「マーケティング
研究のブランド論」には限界があるのかもしれないということである。
そしてこうした、マーケティング研究に馴染み深いブランドの概念を超えた内容を分析する上で、
過去四半世紀の、イギリスを中心としたカルチュラル・スタディーズ研究7)の進展が斯学にも少な
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からぬ影響を及ぼしているようである。確かに、カルチュラル・スタディーズの研究対象の１つと
して、ファッションが重要な位置を占めることから、我が国と欧州、とりわけフランスとのファッ
ション産業に関する差異を分析すると、マーケティング研究が「企業ブランド」にアプローチする
新しい切り口が示されるのかもしれない。
特に異文化からはっきりとわかる視覚的内容の記号化（中国的モチーフとされる蓮、雲の模様、
龍や鳳凰や麒麟のような霊獣）は一般に理解しやすいし、全く同様にブランド・マークは差異化を
顕著に視覚に訴えるが、（創造的な）新規性という意味での美的価値に慎重である社会科学者によ
る研究が少なすぎたということは､我々の分野におけるブランド論の問題点であったかもしれない。
例えば、国の染織振興政策が、洋装織物の工業化を目的として大量生産のために力織機の導入を
考えた明治初期に、京都と桐生の織物産地だけは内需用の和装用紋織物の量産に着手していた（河
上・藤井、p.96）という歴史的事実は、当時の製品に付された「パリ・モード」という表記より以
上に、ファッション産業におけるブランド資産を考える上で重要な意味を持つはずだったのではな
いか。我々が「企業ブランド」を考察する上でマーケティング史研究の意義を主張するのは、こう
した問題の掘り起こしを意図するものである。
さて、本稿では、１章でカルチュラル・スタディーズの対象について概説し、２章でその代表的
内容である服飾文化について考察し、さらに３章では、客観的価値をもつものとしての美的価値に
ついてまとめ、「企業ブランド」についての今後の研究課題について試論を述べようと思う。
１　カルチュラル・スタディーズの対象
英国におけるカルチュラル・スタディーズの運動に最も大きな影響を与えたとされるウィリアム
ズ（Raymond Williams）は、欧州における culture という語の意味の変遷を考察し、19世紀初頭の
ロマン主義運動の中で、産業文明の登場への反動として、人間的な進歩形態を指し示す諸活動（音
楽、絵画、文学など）を文化とする用法が定着したとする。しかし、ウィリアムズは、文化は人間
生活全般に関わるものであり、洗練された伝統だけでなく、社会制度や日常生活の中の意味や価値
を表現するものと認識したのである。こうして、一般にサブカルチャーと表現されてきた研究対象
を含む（広義の）文化に関する研究あるいは諸活動が、カルチュラル・スタディーズの名の下に欧
州において活発化してきたのであった。
では、米国で成立したマーケティング研究が、その成立当初から重要な研究テーマとしたブラン
ドに対する考え方の根底には、文化に関してはどのような態度があったと推測すべきであろうか。
中世までにおいては、理性（イデアを直感的に洞察する能力）は能動的で高度な精神能力である
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のに対し、感情は動物的であり理性を妨げ、また感覚は受動的なものと考えられた。現代の我々が
注意すべきは、芸術活動が、思弁を通じてイデアを表現するという意味で（感性より上位にある）
理性と結びつけられていたという点であろう。しかし、18世紀後半のイギリス経験主義や自然科学
における発見は、かえって感性の復権をもたらし、芸術においては19世紀半ばまで続くロマン主義
につながる。ところが、こうした流れの中で、「実用性に密着した技術」を軽んじ、美術と工芸を
分離する動きも出たのであった。
こうした流れを考慮するなら、大量生産システムの登場した米国で市場問題解決を意図した米国
マーケティング研究におけるブランド論は、産業化の進展が開始されたまさにその時代に規定され
た、文化に関する分析という、重要な作業を省略してしまっていたという問題に気づかされる。し
かもこうした問題は、社会科学にとって重要な意味をもつ認識論的省察に関わるが、周知の通り、
隣接する学科に比して、マーケティングの研究者集団がこうした議論を展開するのは非常に限られ
た場に於いてであった8)。
さて、古典主義の「客観的美学」からロマン主義的美学への移行期にあって、18世紀後半に出現
した美的態度に「最も透徹した考察を与えた」とされるカントは、「真・善・美といった領域が純
粋に成立するのは能動的な括弧入れによって」である以上、その括弧入れはいつでもはずされると
うことを理解しなければならないと主張した（柄谷、pp.44,47）。カルチュラル・スタディーズは、
カントの規定に反して、現実に展開された近代美学（固定された「括弧入れ」に止まっている事
態）への批判と見ることができる。
19世紀半ばになると「カントに還れ」の呼びかけに始まる新しい知的活動の中で、哲学の存在理
由を再確認しようとする立場（いわゆる新カント派）が欧州に登場したわけであり、知的営みが、
産業化の進展や近代国家成立という舞台を得てコペルニクス的変換を遂げたまさしくこの時期に、
欧州では、労働集約的な産業で今日につながる「企業ブランド」が成立し、米国を含めた新しい富
裕層という新規市場を開拓してさえいたことを、マーケティング研究者は、これまであまりにも軽
視してはいなかったか。
さて、本稿で我々は、カルチュラル・スタディーズを次のように規定しようと思う。すなわち、
「価値判断を含むにもかかわらず、あたかも中立の立場から研究している姿勢」を装う歴史的に行
われてきた文化に関する研究とは異なり、まさしくこうした立場の「政治性・社会的力関係」を問
題にしながら「文化を特定の歴史や社会状況における構造物としてとらえる問題意識」と捉えよう
（本橋、pp.5,18）。ここで「問題意識」としているのは、様々な領域を横断し、社会学や哲学のよ
うな１つの独立した学ではないカルチュラル・スタディーズの特性を強調するためである。
カルチュラル・スタディーズがそれとの根本的差異を力説するところの、欧州で歴史的に行われ
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てきた文化に関する研究（study of culture）とは次のような態度を根底にもつものと捉えられよう。
すなわち、カルチュラル・スタディーズ研究者によりしばしば批判的考察対象となるブルデュー
（Pierre Bourdieu）は、「遺産として受け継がれた」認識法や文化的能力を強調し、それを検証する
ための膨大な実証研究を続けた結果、「眼」は「歴史の産物」であり、それは「教育によって再生
産される」とし、さらに、「芸術の知覚様式」についても同様だと結論づけた（藤原訳Ⅰ、pp.6-
7）。
ところで、彼の洞察によれば、フランス国内の「新興プチブル」という集団は、「人に商品を勧
めたりイメージを作り出したりする様々な職業」および「象徴的財やサービスを提供するために作
られた様々な制度」の中で自己を実現する。また、贅沢品の市場拡大により、室内装飾職人や装身
具職人などの「古い意味での工芸職人」と並んで、「生活様式の点で文化媒介者によく似ている」
様々なファッション関連の製造者が出現したと述べる（藤原訳Ⅱ、pp.167-168）。
ここで言う「新興プチブル」は、いわゆる高級ブランドがターゲットとして市場拡大を試みる顧
客であろうから、ブルデューの分析もブランド論の１つの解釈であろう。ただ最大の問題は、「文
化資本（capital culturel)｣9)の再生産を説明するにあたり、個人の価値判断を含むにも関わらず、彼
が中立の立場を装った点にある。
さて、こうした文化観の対立は、マーケティングの研究者もまた、ブランド論の考察において文
化に関する議論を避けては通れないのではないかという問題の存在を我々に突きつけるだろう。
我々は、社会科学者は、実際的な諸問題（例えば「日本製ファッション製品の市場拡大はいかに
すれば可能か」「日本の製造業はどうすれば『企業ブランド』の評価を高めることが可能か」）と取
り組み現実問題への解決策を批判することを繰り返して、現実問題の解決のみならず社会科学の進
展に貢献する可能性をもつ10)と考えるところから、カルチュラル・スタディーズからの知見は「発
見の文脈｣11)の内容を豊かにする上で意義をもつと主張しようと思う。換言するなら、カルチュラ
ル・スタディーズは、「企業ブランド」の構築と関わる、歴史に埋もれた重要な内容を掘り起こす
必要性を我々に示唆するという意味で、マーケティング研究に重要な知見を与えるのではないだろ
うか。
この主張の意味を、次章では服飾文化を例に説明する。
２　カルチュラル・スタディーズの対象としての服飾文化
現在、ファッション産業の強い「企業ブランド」では、オートクチュールという高級あつらえ衣
裳の製造システムを維持する服飾デザイナーを擁するものが多い。オートクチュールは、マリー・
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アントワネットのお抱えデザイナーが元祖とも、また、ナポレオン３世の后妃ウージェニーが宮廷
衣裳のデザインを初めて民間に開放しその原型が生まれたとも言われるが、世界的に市場が巨大化
した現代に生き残るブランドにつながるオートクチュールは、19世紀にパリに店を開いたイギリス
人ウォルトを創始者とするというのが一般的な服飾史研究者の理解である12)。
メゾンの多くは、ブランド創設者である服飾デザイナーの死や引退により消滅したが、デザイ
ナーの交替により企業として成功する事例も見られる。もちろん、香水や化粧品等事業の多角化に
加え、収益源としてのライセンス供与も無視できないが、ルイ・ヴィトンのような、一切ライセン
ス供与を行わない高級ブランドはむしろ少なくないわけであり、「企業ブランド」の非経済的要因
に関する分析も意味をもつはずである。経済的要因も非経済的要因も共に「企業ブランド」にとっ
て重要なのであり、非経済的要因を分析する場合に、カルチュラル・スタディーズからの知見を得
ることが可能だと思われるのである。
さて、ファッション業界のような労働集約的産業では、「企業ブランド」のスタートは、対極に
ある大量生産方式がスタートし、お互いを際立たせるところから始まったようである。
繊維生産では、1780年代までに様々な紡績機（ジョン・ケイのとびひに続くジェニー紡績機や
ミュール紡績機）が発達し、アークライトの水力紡績機、カートライトの力織機などの開発の後、
1820年代には蒸気機関も用いられるようになる。これらは単色織物の生産性を急上昇させた。同時
に紋織物では、今日も用いられているジャカード機（フランス人ジャカールによる発明）が1810年
代以降に実用化され、また捺染では1820―30年代に銅板のローラー捺染が盛んになり、手刷り捺染
に比して生産性が急激に高まった。1850年代には世界初の合成染料も開発されている（佐野、
p.77）。さらに工業用ミシンの進歩と普及により、ごく一部の層のものであった服飾文化が、急速
に裾野を広げたわけである。
我が国でも、明治初期には、織物の近代化のために東京の職工が欧州に技術者として派遣されて
いるが、彼らが持ち帰ったバッタン（Batten）装置（ジョン・ケイが発明したものを織機の一部と
して付属させる）は急速に普及したようである13)。
こうして技術的革新が生じると、米国に於いて、既製服という新しい商品を生産する産業が生ま
れ発達した。元々、19世紀米国では、資本調達面で唯一恵まれていたのは産業として早く確立した
木綿工業ぐらいであったとされる（堀田、p.105）ことが背景にあったろう。しかしその後、米国
政府は、国内既製服産業保護のために輸入衣料には90％の従価税を徴収するが型紙というソフトを
無税とする関税法を成立させ、型紙を１つ購入し同じ型の服を大量生産することで、現在我々が
マーケティング研究の対象とするファッション産業の流通システムの発展をみせるのである。
我が国も繊維産業は早くから世界市場を目指していた。すなわち、「重要輸出品」の１つであっ
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た生糸の「数量」と「価額」は、『日本經濟統計總觀』（p.247）によれば、明治元年が1,208,499斤、
6,424,659円であったものが、明治15年には2,894,324斤、16,254,967円に、明治30年には
6,919,861斤、55,630,460円に伸びている。ただし前述のように、この当時京都と群馬県桐生の産
地だけは、内需の和装用紋織物の量産を目指したのであるから、これに対応した生地の生産も確保
されていたわけだ。第二次世界大戦後も独自の染織技術の高度化を続けた京都には、21世紀の現在
も、世界の服飾デザイナーあるいはエルメス社を代表とする職人の常駐する例が後を絶たない。
そして何より、特筆すべきは、米国既製服産業の市場拡大に対して、19世紀のフランスではオー
トクチュール・デザイナーが登場し、しかも芸術家と認定されていた点であろう。
大量生産される既製服にブランド・マークが付されていても（大手流通企業のＰＢであったとし
ても）それは問題ではなく、ファッション製品で「企業ブランド」にかかわる価値を有する本質的
なもの、あるいはブランドの原意を満たす刻印は、型（オートクチュール・デザイナーのサインが
刻まれる「型」をベースに高級あつらえ衣裳は製造される）にある。出来上がった衣服は単なる物
理的なモノであるが、「型」は客観的に存在する創造物であり得る。そしてこの、オートクチュー
ル・デザイナーによる創造物が、後にはハリウッド映画という媒体を通して世界中の多くの女性を
魅了し、ファッション製品に対する巨大なニーズと現実の市場を生み出したのである。
そしてその、20世紀の後半に実現した世界的なモード市場の拡大に、日本の伝統的技術及び服飾
文化が大きくかかわったのであった。アール・デコ（1920年代の装飾様式）の染織文様は人工的な
ものを優位と見る価値観の中で、抽象文様が発達し、そこに合成染料による色彩の革新が加えられ
たのであるが、ファッションの世界でこの革新を始めたのは服飾デザイナー、ポール・ポワレと画
家のラウル・デュフィである。20世紀に入る頃、ポワレは自分の服飾デザインのための生地を求め、
デュフィと組んで生地生産の大革新を成功させたのであった（佐野、pp.91-92）。
ちなみに、テキスタイルの革新は、「衣」よりもむしろ「住」が染織と深くかかわる欧州では、
日本で考える以上の意味をもったようである（服飾文化に止まらないアール・デコ製品の今日にお
けるブランド価値は別の機会に説明したい）。
さて、ここで我々は、この、ポワレに強く影響したのが日本の服飾、すなわち「小袖」であった
点に注目しておこう。ただし、ジャポニスム・ブームであった19世紀半ばのフランス美術界は浮世
絵が印象派の画家に大きな影響を与えていたがその主題が着物であった点、また、「絵羽」はジャ
ポニスム以前の西洋服飾には見られず、これはオートクチュールの創始者ウォルトが服飾に導入し
た、といった内容は既に詳しく述べた14)ので、ここでは、20世紀に入って開花した染色技法の革新
に触れておく。
さて、平安時代から、公家社会が下着として一般庶民は労働着として着用していた「小袖」は、
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服飾史家が言うところの「形式昇格の原則」（社会的下層で用いられる服飾形式が次第に上層の服
飾として採用されること）と「表皮脱皮の原則」（実用性を第一とし下着として用いられる衣服が
次第に表着化すること）があてはまる典型とされる15)。着物という衣のスタイルにおいては、この
２つの原則の終着点が小袖なのである。従って型の大きな変化はもはやあり得ない。
洋服はシルエットの変化によって流行がつくられるが、小袖の変化を担うのは表面（表地だけで
なく、身分制度と奢侈禁止令により特に江戸町人の間では裏地が重視された）の装飾だけである。
そこで江戸期には、文様の変化が徹底して追及され、その技法の高度化を生んだのであり、これら
が、ウォルトやポワレといったオートクチュール・デザイナーがモードを創る時に用いた美（客観
的な、後述する「世界３」）として取り込まれたのである。
こうして西洋服飾に取り込まれたものに友禅染という我が国を代表する文様染がある16)。織物に
模様を表す方法は染めた経糸・緯糸で模様を出す方法と、防染によって布に模様を表す方法に大別
されるが、友禅染は後者である（絵の具に豆汁を混ぜるか、あるいは豆汁を刷毛で引くかして、加
熱しながら色を挿し、タンパク分の凝固により絵の具を染着する）。この技法は、美に関する（遠
近法ほどの普及をみなかったにせよ）後述する「世界３」である。
以上、カルチュラル・スタディーズの対象としての服飾文化について簡単に考察した。次に我々
は、服飾文化を含む美的価値についてより詳細に見てみよう。
３　「企業ブランド」にかかわる「世界３」としての美的価値
３－１　「世界３」としての美的価値
我々は「企業ブランド」に関する歴史分析が重要であろうと考えているわけであるが、社会科学
の研究を進める上で史料たり得るものには、専門領域の文献の他に様々な内容物が考えられる。
マーケティングを含む社会科学にとって、我が国で言えば西鶴の手による浮世草子という「文学」
は重要な史料であろう。19世紀前半のリアリズムの小説（バルザックから他の作家へ受け継がれた
作品）も同様であろう。
もちろん、これらは総て解読されなければならない。言語の解読という意味では、埋もれたまま
の古文書の情報もそうであるし、またデジタル・データもパソコンによって解読されない限り主観
的知識とはなりえない。ただし、これら総ての情報は、解読される可能性をもつ限りにおいて客観
的存在物と見ることができる。つまり、客観的存在物であるとは、時空を超えて、遠い将来におい
ても、人間の文化的活動に利用され得るものということである。
絵画も同様である。「出雲の阿国」時代から役者が異風・異相を印象づける格好の装置としてロ
ザリオの首飾り等の輸入品を用いたことが「描かれ」ている。慶長使節が持ち帰ったビロードの祭
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服も「描かれ」ているし、最近の研究では、支倉着用の祭服がコストの安い中国で製造されていた
可能性が高いことが指摘され（吉田、1998）、こうした肖像画も、例えば服飾史的に解読されるな
らば、史料としてさらに重要度を増すのであろう。
さて、これら総ての史料は、物理学の理論やその対極の科学観に基づく社会科学の研究（例えば、
文献選択の客観的な基準を明示することなくそれぞれの時代に実践的有用性を宣伝された研究を時
系列的に列挙した文献リスト）とともに、ポパー（Karl R. Popper）の言う「世界３」に含まれる。
ここで改めて「世界３」について考えてみよう。
まず定義であるが、ポパーは我々の世界を三分類する。すなわち、「世界１」は物理的な対象や
状態からなる世界であり、「世界２」は意識・心的状態の世界であり（人間に限定されるものでは
ないが、人間について言えば大脳中における精神活動の世界であり体験の世界でもある）、そして
「世界３」は、世界２によって生み出された客観的内容の世界である。「世界３」の住人は抽象的
な存在物である。
研究者が問題に対する解答を発見しそれを書き下ろし印刷したとすれば、この過程は、「世界
３」が「世界２」（研究者）を媒介にして「世界１」（ＰＣやプリンター）に影響する過程である。
ところで、美的価値をもつもの、つまり一般的に言う芸術作品が「世界３」に含まれるという点
については詳しく説明しておこう。「世界３」に存在する芸術作品それ自体が、その享受者を感動
させるのであって、制作者の感情（「世界２」の住人）が第一原因となるわけではないという点で
ある。
「ハイドンはウィーン大学の旧講堂で自らの生み出した曲の初演を聴いたときに涙をあふれさせ
て『これは私が書いたのではない』と言った」というエピソードにポパーは講演で言及したとされ
るが、これが客観的内容と捉える芸術理論の核心である（小河原、pp.44-47）。我々がここで言う
美的価値もこの意味においてである。
さらに我々は、「世界３」は自律的な発展を遂げるというポパーの主張には特に注目しなければ
ならない。
「世界３」の存在者は「世界２」に問題を投げかけて、そこからの反作用を通じて、独自の、予
見不可能な発展を遂げるのである。小袖に表された「世界３」により、ある特定のオートクチュー
ル（という客観的内容）が創造されたが、これは小袖を制作した職人には思いもよらぬ発展なので
ある。
産出されたもの（「世界３」）が、作り手の精神（「世界２」の存在者としてのクリエーター、す
なわち服飾デザイナーとそれを作る職人、とここで明記しよう）に作用し、そして他方で作り手の
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精神が作品（新しい「世界３」）に作用を及ぼすという相互作用は、あらゆる創造的活動に共通す
るのである。
現在強い「企業ブランド」をもつ欧州のファッション企業の服飾デザイナーの場合、「世界３」
との特に強い接触を経験した例がよく知られる。これは偶然ではないだろう。すなわち、現在の
シャネル及びフェンディの主任ディレクターであるカール・ラガーフェルド（ドイツ人）はイタリ
アで美術史を学んでいる。画商を経験したクリスチャン・ディオール（フランス生まれ）、また、
ゴッホやマチスなどの影響を受けたとして知られるイヴ・サンローラン（アルジェリア生まれ、パ
リで学んでいる）の例もある。しかしもちろん、服飾デザイナーにインスピレーションを与える内
容物には、芸術品とは呼ばれない軍服や労働服を含む世界中の服飾、そして創作意欲を刺激する女
優やスポーツ選手などモデルの存在もある。実際、クリエーターは様々な「モノ」からインスパイ
アされることが知られる。例えば、ソニーの元意匠部長によると、単純な色彩、とりわけ黒と直線
でできている伝統的な畳を反映する流線型の形態をしていた点で、初期モデルのウォークマンは日
本的な伝統をなぞるものであったとされる（黒木、pp.50-61）といった例であるが、これも（「世
界３」と相互作用することのできる）「世界２」の住人による解読なのであろう。
ところで、美的価値の場合、歴史的な存在物は史料たり得るとして、新しく生み出されるものに
関しては様々な見方があり得よう。つまり、文化の研究を批判するカルチュラル・スタディーズが
提示する（広義の）文化、すなわち、洗練された伝統だけでなく社会制度や日常生活の中の意味や
価値を表現するものを、どこまで「世界３」と捉えるかという問題があるだろうということである。
この意味の境界設定については別の機会に詳しく述べることとし、ここでは服飾デザイナーによる
「世界３」に関する我が国の問題について簡単に触れておく。
３－２　我が国の問題
多くがブランドを創始した服飾デザイナーの引退により消滅する中で、世界的に市場が巨大化し
た現代に生き残るファッション・ブランドでは、デザイナーの交替をうまく切り抜けた、経営組織
体としての成功事例が見られる17)。これは、過去に服飾デザイナーが創造した「世界３」を解読し
た「世界２」の住人である後継者によると言えよう。そしてこれは、服飾デザイナーと、この後継
者の解読を具現化する職人というやはり「世界２」の住人の存在が絶対的な必用条件であろう。創
造と製作が分断された生産システムでは、職人という作り手による解読ができない限り販売には結
びつかないのである。この解読のために、たとえばエルメスでは、職人が美的価値と接触するため
の投資を怠らないことが知られる。そしてファッション業界で強い「企業ブランド」をもつには、
この両者による創造的な作業をマネジメントの対象外とする経営者の存在が重要な意味をもつよう
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である18)。
つまり、こうしたマネジメントによって「世界２」の住人としての服飾デザイナーが生み出した
創造物「世界３」は継続されるということであろう。この継続が、固定客にとっての「企業ブラン
ド」として認識されるのではないか。
こう考えるなら、「企業ブランド」の研究において、「現在の職人による（過去の「世界３」の）
解読」を社会科学の研究者が軽視してしまうとすればそれは問題なのではないだろうか。
ファッション業界における「企業ブランド」は、対極の大量生産方式のスタートと同時にお互い
を際立たせながら始まった。プロイセン軍をモデルに米フォード社が近代的な経営組織体を完成さ
せたと同じ時期に、当時馬具商であったエルメス社は、三代目社長エミール・エルメスが馬車から
車への時代の到来を察知し培った技術のハンドバッグへの転用に踏み切るのであるが、ここで用い
た経営システムは、フォードとは正反対の、伝統的な職人技術の維持による高級品の少量生産で
あった。エルメスという「企業ブランド」を軽視することはもはやできないであろう。
オートクチュール・デザイナーをフランスは芸術家と認定したが、現在の代表的な「企業ブラン
ド」の強さを考えれば、その芸術家達に「世界３」として影響した内容物の制作者（例えば日本の
職人）もまた、芸術家と認定されるべきであったのではないだろうか。
我が国でも、維新政府による美術振興策の目的は国家の名声と利益に集約されたが、確かに、江
戸期の職人技術を基盤とする工芸は、輸出商品として振興されることで名声と利益に直結した（拙
稿、2000年、p.87）。しかし我が国では、高村光雲は木彫りの伝承者育成のため自分の生活を切り
つめてでも弟子をとった（塩野、p.228）とされ、明治・大正期にすでに、職人や手仕事が消え始
めていたと推測される。
また、いわゆる民芸運動19)もあったが、トヨタコレクション（2001年に国立科学博物館に預託さ
れ、2003年夏に公開された）でさえ、全国の研究者によりようやく今、研究対象とされたばかりで
あり、社会科学者がこうした重要な意味をもつ美的価値に関する史料を軽視してきたことは否めな
いのである。
こうした態度は「物」の消滅によりさらに難しい問題をもたらすようだ。
江戸期の染織技術は、歌舞伎衣裳を抜きには語れないとされる20)が、役者にとっての実用品で
あったため史料としての不備があるばかりか、具体的な衣裳の社会科学の対象としての研究は少な
かった21)。一般の小袖でも、我が国では、友禅染のような高度な技術が生み出されたにもかかわら
ず、明治期の我が国の染色産業の近代化と振興は「染め」と「織り」に分断され（河上・藤井
p.96）、美術工芸の面からの調査では、染色に関する内容は対象から除外されている。これは、染
織品は半製品であるためとされる。
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いずれにせよ、今日強力な「企業ブランド」をもつ欧州のファッション関連の企業では、独特の
マーケティング手法が長年にわたって模索されていたことを、我々マーケティング研究者は改めて
分析し直さなければならないのではないだろうか。少なくとも、これらは決して過去の死せる問題
ではないのだ。それどころか、1999年には金融機関が保有するファッション・ブランド株が市場に
流出しブランドの大編成が加速されたが、この中で、欧州の中小ファッション・ブランドが巨大グ
ループに自分を売り込む武器になったものとして「優れた製品を作り上げる製造力」があった（長
沢、ｐ.161）。
要するに、「世界３」の自律性を前提とし様々な可能性を想定した、後世に用いられる「発見の
文脈」の積み上げが重要なのである。こうした作業が不十分なままでは、後世の社会科学の研究は
大きく制約されることになるであろう。
むすび：「企業ブランド」の非経済的要因分析における今後の課題
これまでの分析で、結論として「企業ブランド」への非経済的要因に関するアプローチを我々は
改めて考えなければならないと主張しようと思う。「企業ブランド」についての研究は、全くのと
ころ、今後に残された課題があまりにも多いのである。
ここで「日本製のファッション製品」の市場拡大とは何を意味するのか考えてみたい。
材料（世界１）が総て日本製であること、製造段階で用いるハード（世界１）が日本製であるこ
と、生産する場が日本であること、あるいはソフト面とりわけ開発者（「世界２」の住人）が日本
人であること、製造が日本人の手によること。あるいは全く逆に、購入者が日本人であるというこ
と。これらはそれぞれ、ブランド価値に対して（どのような）意味をもつであろうか。これらのう
ち「企業ブランド」と直結するものがあるのだろうか。こうした問題は、グローバル時代のブラン
ド論を高度化する上で今後我々が解決すべき多くの問題があることを示唆する。
素材という「世界１」も創造的活動にとって重要な意味をもち得る。日本の歴史的な地場産業の
成立要件として、多くの場合材料が重要であった。民芸と呼ばれるものにおいてもそうである。そ
こで「素材の供給者がいなくなれば加工する職人は仕事が続けられず、また、加工する職人がいな
くなれば供給は不必要」という連関があるはずだが、これが、「商品を買う『消費者』がいなくな
れば職人は消えてゆく」という、より短期的に明白に表出され得る動きの陰に隠れてしまっていた
という問題もあったかもしれない。
しかし、一般家庭に100％近い普及率であったにもかかわらず、ブランドが認知されないままに
絶滅の一途を辿った多くの歴史的な地場産業（例えば、静岡の裁縫箱や兵庫県小野や新潟県三条の
和鋏、兵庫県豊岡の柳行李など）は、素材が豊富に提供され続けたとすれば、継続は可能だったの
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であろうか。
同じ手作業の建築を例に考えてみたい。
奈良の薬師寺は、天武天皇が680年に発願し、持統天皇により本尊が開眼され、文武天皇の時代
に飛鳥の地で堂宇の完成を見せたとされる。この巨大な木造建造物の建築方法そのものは「世界
３」の存在物である。16世紀半ばに東塔と東院堂を除く総てを焼失したが、金堂・西塔・中門・回
廊、そして大講堂が現代において復元された。復元作業は「世界３」の存在物から知識を得た「世
界２」の住人の手による。
ところで、この復元作業を行う宮大工集団22)の棟梁西岡氏は、樹齢1000年の「台湾産の檜」を用
いた。そして棟梁は「木を買うのではない、山を買え」と主張したというが、これは「樹齢1000年
の木を用いた建造物は1000年保存できる、その後の修理に材料が必用だ」という仮説による。
さて、檜は「世界１」の存在物だが、復元された薬師寺が台湾産の檜を用いていることは、この
「世界１」が国産かどうかは、言ってみればここではブランドに影響しないと判断されたことにな
る。「世界３」を用いる後継者という「世界２」の住人の国籍も、客観的な意味では同様であり得
よう。しかし、用いられる「世界３」が日本的な美を創造するために日本で育まれた知識であるこ
とは疑いがない。
上の、消滅した地場産業の場合も、「世界３」の存在さえあれば再現は可能である。そしてこの
「世界３」を育んだものが文化であったと見てよいだろう。
さらに困難な問題として、我々は「模倣」と「創造」というテーマとも向き合わなければならな
いだろう。
西岡棟梁は薬師寺東塔を真似て西塔を復元した。ただしこれは「世界３」を用いることで可能と
なる創造的活動と見なされるべきであろう。では、カルチュラル・スタディーズが捉えるより広範
囲な（新しく生み出される）文化に関する模倣となるとどうであろうか。
こうした内容を省察するところから、「企業ブランド」に関する非経済的な要因の輪郭が描かれ
るのではないだろうか。そしてこうした作業において、我々もまた（ポパーがそうであったよう
に）脳科学へと接近する必要性に迫られるであろう。
注
１：住谷宏・ 田朋子編著 『企業ブランドと製品戦略』中央経済社、2003年。
２：英インターブランド社による（米国内での同時多発テロ前の）「国際ブランド価値ランキング」（2001
年）で100位までにランクされた日本企業はトヨタ自動車、ソニー、本田技研、任天堂、キヤノン、パ
ナソニックの６社のみであるが、欧州ファッション業界からは最高位のルイ・ヴィトン（38位）に続き、
グッチ（50位）、シャネル（61位）、ジョルジオ・アルマーニ（91位）、ベネトン（100位）と続く。なお、
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ここではアーカー（David A. Aaker、2000）に従って、ブランド資産を「ブランドの名前やシンボルと結
びついたブランドの資産（あるいは負債）の集合であり、製品やサービスの価値を増大（あるいは減
少）させるもの」と定義しておく（邦訳、p.23）。
３：消費者を単に生産者の意志にとっての記号として扱う傾向をボードリヤールは否定し、意味が存在する
のは事物の中ではなくその事物が「いかに用いられたか」にあると主張した（Baudrillard、1988）。
４：Aaker, J. L., 2000, Accessibility or Diagnosticity? Disentangling the Influence of Culture on Persuasion Processes
and Attitudes, Journal of Consumer Research, Vol.26, March, pp.340-357. Thompson, C.J., 1997, Interpreting
Cnsumers: A Hermeneutical Framework for Deriving Marketig Insights from the Texts of Consumers'
Consumption Stories, Journal of Marketing Research, Vol.34, November, pp.438-455. -and M. Troester, 2002,
Consumer Value Systems in the Age of Postmodern Fragmentation: The Case of the Natural Health Microculture,
Journal of Consumer Research, Vol.28, March, pp.550-571. Brown, S., 1995, Postmodern Marketing, New York:
Routledge.  Firat, A.F. and C.J.Schultz , 1997, From Segmentation to Fragmentation: Markets and Marketing
Strategy in the Postmodern Era, European Journal of Marketing, Vol.31, pp.183-207. and A.Venkatesh, 1995,
Liberatory Postmodernism and the Reenchantment of Consumption, Journal of Consumer Research, Vol.22 ,
December, pp.239-267.
５：以下を参照されたい。Aaker,D.A., 1996, Building Strong Brands, The Free Press (Chap.4).
６：Benstock, S. and S. Ferris (ed.), On Fashion, New Brunswick, NJ: Rutgers University Press.  Thompson, C. J. and
D. Haytko, 1997, Speaking of Fashion: Consumers' Use of Fashion Discourse and the Appropriation of
Countervailing Cultural Meanings, Journal of Consumer Research, Vol.24, June, pp.15-42.
７：例えばゲイ（Paul du Gay）らは、消費が「生産の反映」にすぎないなら、デザインや広告やマーケティ
ングの専門知識にはいかなる必用があるのかと問い、消費の実践へと焦点をあわせるということは「意
味形成のプロセスにおける、決定的な諸要素を探求すること」であるとする。こうした考えを説明する
上で、彼らはウォークマンを選択するのであるが、その理由は、ウォークマンが「現代的文化における
典型的な文化的産物」であり、またその物語や履歴の研究を通じて、後期近代社会において「文化が作
用しているあり方を学ぶところが多大」であるからとした（邦訳、pp.6、130）。
８：堀田（2003）を参照されたい。
９：文化資本は広い意味で文化に関わる有形無形の所有物とされるが、ブルデューはこれを「身体化された
文化資本」（家庭や学校を通して各個人のうちに蓄積される諸々の知識や教養や感性など）、「客体化さ
れた文化資本」（書物や絵画のように所有可能な文化的財産）、「制度化された文化資本」（賦与された学
歴や資格）に分かれるとし（邦訳Ⅰ、p.v）、この前提を所与として調査を実施している。
10：拙稿（1989）を参照されたい。我々は、「科学的な問題」の展開を刺激するのは「実践的な『問題』で
あるのが普通」であり、ある科学的問題の存在を認めること自体が、「実践的な人間の、一定の方向を
持った意欲と人格的にむすびついている」というウエーバーのテーゼ（出口勇蔵訳、pp.20-21）を出発
点としようと思う。従って、過去に起こった総てのことを記述することなど不可能であること、また、
過去の解釈や価値付けにかかわる考察は、ある特定の視点から特定の出来事を抽象して物語るにすぎず、
客観性を標榜しようとも、厳密な意味でのイデオロギー的中立はありえないといった、社会科学者に課
せられた制約条件は問題ではないのである。
11：「発見の文脈（the context of discovery）」とは理論を生み出すための手続きである。これを経て出来上
がった理論を経験に照らすプロセスは「正当化の文脈（the context of justification）」と呼ばれ方法論研究
の中心テーマとなる。詳しくは拙稿（1991）を参照されたい。
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12：オートクチュールの歴史及び現在の意味については拙稿（経営研究所論集2001）を参照されたい。
13：ウィーン万博（1873年開催）に関する公的記録によれば、我が国では英国式ではなくフランス式バッタ
ンが普及したとされる（関西大学東西学術研究所　pp.289-290）。
14：拙稿（2000年、p.79及び2001年、p.56）を参照されたい。
15：女子では、小袖の表着化が鎌倉時代末期にかなり進行したが、室町時代でも将軍周辺の限られた男性だ
けに唐織物の小袖の着用が許されており、能を庇護した将軍などから与えられ、能の小袖に転用される
中で男性向けにも衣裳として定着する。江戸期に入ると肩衣の形式化が進行し、男子の服飾も小袖を表
着とする。
16：17世紀後半における友禅染流行のきっかけを作ったのが、西鶴の浮世草子にも登場する人気商品を生み
出していた扇絵師宮崎友禅であった。扇絵の知名度を利用し、友禅のデザインを小袖に応用したのが友
禅染である（河上・藤井、pp.87-89）。
17：『企業ブランドと製品戦略』（第３章２）を参照されたい。
18：『企業ブランドと製品戦略』（p.89）を参照されたい。
19：伝統的な窯場が藩窯体制の崩壊や欧州向け輸出陶磁器の製作などの諸要因で例外なく衰退する中で、
『日本民藝美術館設立趣意書』（1926年）で初めて用いられた民藝（民衆的工芸の略）は柳宗悦らが生
み出した用語である（竹中、pp.53、170）。
20：以下を参照されたい。紫紅社・花林舎編『京都書院美術双書日本の染織10　歌舞伎衣裳』京都書院、
1994年。
21：しかし近年、兵庫県等の祭屋台の調査結果から各地の屋台に残る幕の刺繍や意匠の中に歌舞伎衣裳と共
通する要素が確認されたというように、創作過程の研究は歴史研究として進展する可能性がある。
22：奈良県と栃木県に根拠地を置く「いかるが工舎」は寺社建設に携わる「宮大工」集団であり、この主催
者が法隆寺・薬師寺の棟梁であった故西岡常一氏であった。
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